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La reciente investigación se conforma en el estudio de Branding y Posicionamiento de la 
Institución Educativa Privada Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo. 
Su objetivo primordial de esta investigación es diagnosticar la relación entre Branding y el 
posicionamiento. Esta investigación es de tipo Correlacional, no experimental, con una 
población de 60 padres de familia, se utilizó de instrumento el cuestionario, lo que nos hizo 
recolectar información necesaria para llegar a confirmar la relación que existe entre el 
Branding y el Posicionamiento. 
Los resultados demostraron la correlación entre las dos variables a través del análisis de 
correlación de Pearson arrojando un resultado de 0.654, lo cual indica que el Branding 
tiene relación con el posicionamiento en la Institución Educativa Privada Mi Nuevo 
Mundo Pimentel Chiclayo, tal y como se indica en la H1. 
Se llegó a la terminación que la Institución Educativa Privada Mi Nuevo Mundo a pesar de 
tener tiempo en el mercado, aún no logra posicionar su marca, esto es por la falta de 
actividades o eventos que ayuden al reconocimiento de la misma, de la misma manera se 
identificó que la institución no brinda promociones o beneficios que ayuden que los padres 
de familia se lleguen a identificar con la Institución. 
Por lo cual se recomienda considerar los elementos del branding que se relacionen con el 
posicionamiento de la marca de la Institución Educativa Privada Mi Nuevo Mundo, para 





The recent investigation conforms in Branding's study and Positioning of the Educational 
Private Institution My New World Pimentel Chiclayo. His basic aim of this investigation is 
to diagnose the relation between Branding and the positioning. This investigation is of type 
Correlacional, not experimental, with a population of 60 family parents, the questionnaire 
was in use of instrument, which made us gather necessary information to manage to 
confirm the relation that exists between the Branding and the Positioning. 
The results demonstrated the correlation between both variables across the analysis of 
Pearson's correlation throwing a result of 0.654, which indicates that the Branding has 
relation with the positioning in the Educational Private Institution My New World 
Pimentel Chiclayo, as is indicated in the H1. It came near to the completion that the 
Educational Private Institution My New World in spite of having time on the market, still 
does not achieve to position his brand, this is for the lack of activities or events that help to 
the recognition of the same one, of the same way there was identified that the institution 
does not offer promotions or benefits that help that the family parents should manage to 
identify with the Institution. 
By which it is recommended to consider to be the elements of the branding that should 
relate to the positioning of the brand of the Educational Private Institution My New World, 
to be able to achieve the aims that are wished. 
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I. INTRODUCCIÓN 
I.1. REALIDAD DE LA PROBLEMÁTICA 
Vivimos en un mundo donde la primera impresión es la más importante para 
nuestros clientes, al mismo tiempo se confirma la teoría “Todo entra por los ojos”, 
ciertamente el sentido de la vista es un punto principal que nos favorece a la imagen 
que se brinda en algunas empresas o productos; actualmente se ha tomado mayor 
importancia a lo que se muestra en el exterior de cada cosa, la importancia de la 
elegancia o creatividad de la marca de algo, es un punto clave para lograr la atención 
que deseamos y el objetivo que anhelamos. 
En la actualidad las empresas en crecimiento no le prestan el interés necesario a 
los beneficios que el Branding puede brindarles, y por lo cual desconocen que un 
reconocimiento de marca es fundamental para lograr posicionamiento de mercado y 
de la misma forma ayuda a un mejor desenvolvimiento competitivo de las 
compañías; de tal manera una inversión en branding empresarial ayudara a obtener 
sin lugar a duda un gran posicionamiento. 
 
En el contexto Internacional 
A nivel mundial hablar de una marca, se refiere a resaltar lo que la  hace 
diferente a los demás, a sus valores, a la forma en como el público se siente al oír o 
saber de una marca, algunas personas confunden la marca con el logotipo de una 
empresa, pero la marca es algo más que una imagen. 
Jamaluddin (2013) Indica que el branding (gestión de la marca) juega un rol muy 
importante para distinguir los servicios que se ofrecen en la industria, más aun 
cuando el mercado se encuentra lleno de productos y servicios que ofrecen la mejor 
calidad. 
Si bien es cierto el Branding es la creación de una marca, por lo cual debemos 
saber cómo trabajarla. En el blog Hotetec (2013) menciona un caso reciente y muy 
importante en donde una cadena española de hoteles Meliá Hotels International, dio 
respuesta a una inmobiliaria líder mundial del sector mobiliario con su decisión de 
abrir una cadena de hoteles low cost, donde en una tienda virtual llamada Meloá 
Hotels Store en donde se pueda obtener productos para el hogar y servicios 
higiénicos, el artículo de Hotetec (2013) nos menciona que el marketing hotelero y el 
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branding son tan grandes como las compañías que gestionan marcas y muestran 
siempre una actitud competitiva e innovadora. 
Las marcas actualmente han alejado esa conexión que se necesita para fidelizar a 
un cliente y lograr el posicionamiento, se han olvidado de lo importante que es el 
Branding en los sentimientos y los deseos de las personas que deseamos captar con 
nuestro producto o servicio. 
Se sabe que las empresas han perdido el interés por investigar sobre los 
beneficios de mejora que el Branding ofrece para lograr el posicionamiento esperado, 
y mientras eso siga sucediendo las empresas no podrán desarrollar su potencial 
máximo. 
Crawford (2012) menciona en su investigación promocionar en la provincia de 
Limón – Costa Rica la internacionalización, estudiando las posibilidades de usar el 
Branding (Gestión de marca) como instrumento de mercadeo que ayude a encontrar 
beneficios para la economía. De tal modo se vio necesario trabajar con la opinión de 
las personas que tuvieron una relación con la provincia, y poder tomar una decisión 
de interés común. 
Acosta (2014) “La marca y el posicionamiento de mercado en la empresa prisma 
Cristal de la Ciudad Ambato” se plantea un plan de comunicación que los favorezca 
a que el posicionamiento aumente en la mente del consumidor, ofreciendo productos 
de primera calidad y lograr la satisfacción que ayude a conseguir su objetivo, en este 
caso la identificación de la marca y el posicionamiento. 
 
En el contexto Nacional 
 
Branzai (2017) indica en su investigación lo importante que es hoy en día sentir 
que algo vale la pena, ya que en un mundo tan competitivo siempre habrá algo 
imponente que supere tu producto o servicio, todos competimos por un mismo fin, el 
posicionamiento; por lo mismo el interés que se brinda al Branding en tu compañía, 
será lo primordial para lograr la fidelidad y posicionamiento esperado. 
Trigoso (2013) menciona que un porcentaje de peruanos no creen en lo que 
muestran las marcas, por el motivo que siempre existe una gran diferencia con lo que 
ofrecen y lo que llegas adquirir cuando compras el producto, lo cual genera en los 
clientes desconfianza, esto suceda por las marcas que no se logran conectar con los 
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sentimiento o valores de los consumidores, por este motivo las marcas siguen en su 
constante cambio para ser una de las preferidas y lograr la identificación y ser 
reconocidas por su excelente servicio o producto. 
Cieza (2015) indica que en la actualidad el mundo se encuentra lleno de 
competencia, donde todas las compañías se preocupan por ingresar en el mercado y 
mantenerse en el, por lo cual un buen manejo de branding ayuda a lograr posicionar a 
una empresa y ser diferenciada por las demás, crear una marca dependerá mucho 
para el posicionamiento de una empresa. 
Pérez (2014) Trujillo. “Propuesta de plan de marketing para incrementar el 
posicionamiento de la Universidad Católica de Trujillo Benedicto XVI 2013 en la 
provincia de Trujillo”. Si bien es cierto en la actualidad las universidades particulares 
han ocupado un gran sector del mercado y se han logrado posicionar en un buen 
lugar, dejando a las universidades nacionales con poca influencia en el mercado, por 
esto mismo se plantea un proyecto de marketing para lograr posicionar a la 
universidad Católica de Trujillo Benedicto XVI, lo cual hará que con las mejores 
estrategias logren que la universidad sea reconocida y tenga el interés que obtenía 




En el contexto Local 
En el distrito de Pimentel se cuenta con un mercado de 77 Instituciones 
Educativas iniciales en sus diferentes sectores, siendo 43 de ellos públicos y 34 
privados, enfocándonos en el sector Privado y observando la problemática de la falta 
de identificación de la marca en la mente de los padres de familia con respecto a las 
instituciones iniciales que existen en el distrito, deseamos llegar al punto clave que 
haga que la imagen de una empresa con años de creación tenga el posicionamiento 
esperado. 
La institución educativa inicial “Mi Nuevo Mundo” es una organización 
relativamente nueva en el mercado con 10 años de funcionamiento en el distrito de 
Pimentel. Brinda los servicios educativos para infantes de 3, 4 y 5 años de edad, 
contando con una población de 60 infantes, los cuales están a cargo de 3 docentes y 3 
auxiliares. Esta empresa carece de posicionamiento en el sector de Pimentel, puesto 
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que aún no se presenta como la primera opción para los padres de familia, los cuales 
optan por inscribir a sus hijos en otras Instituciones, se sabe que la falta de interés 
que se presta a la imagen de las instituciones es el problema más grande que presenta 
la mayoría de compañías, si bien es cierto que la educación es parte fundamental para 
la elección de una institución, debemos reconocer que la primera impresión se nos 
brinda en la imagen que muestre la institución más que por lo interno de ella, 
actualmente nos fijamos tanto en la presentación o lo que se dice de ella que nos 
dejamos convencer con lo que se ve o se escucha. 
Se muestra que en la Institución Educativa Privada Mi Nuevo Mundo, el interés 
por el branding es escaso, no se maneja mucho el tema de imagen y la importancia 
por el posicionamiento, el desconocimiento por parte de sus autoridades hace que la 
marca quede en un segundo plano y no muestran la importancia necesaria a la 
investigación sobre branding. 
 
I.2. TRABAJOS PREVIOS 
Internacional 
Manosalvas (2014) indica en su tesis titulada “Gestión de la marca UPEC y su 
posicionamiento en la provincia de Carchi”; (Pregrado). Universidad Politécnica 
Estatal del Carchi. Este autor quiso determinar si una gestión de marca en la 
universidad tiene relación con el posicionamiento en la provincia de Carchi; se 
encuestó a 384 personas, entre ellos estudiantes, padres, docentes, funcionarios y 
trabajadores de la UPEC, lo cual determinó que el manejo de la marca es muy 
importante para lograr el posicionamiento, ya que de alguna manera no se está 
gestionando la marca como debería, lo cual influye para que el posicionamiento de la 
universidad en la ciudad no se vea reflejada de manera positiva. 
 
Concha (2016) indica en su tesis titulada “Análisis del posicionamiento en el 
mercado y su incidencia en la imagen corporativa de BanCodesarrollo de la ciudad 
de Ibarra en la provincia de Imbabura”; (Pregrado). Universidad Técnica del Norte, 
Ibarra. El autor consideró como objetivos Obtener el posicionamiento de la empresa 
e incrementar el promedio de los clientes; consideró hacer una valorización 
situacional para establecer el estado actual del BanCodesarrollo, así mismo se aplicó 
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como fuente de información encuestas, entrevista y observación a los colaboradores 
de la empresa y a los clientes y se llegó a un resultado que la intervención conductual 
del cliente es alto, por las acciones que tiene la empresa en la personalización de su 
atención lo cual es muy importante para lograr fidelización y obtener el 
posicionamiento en más clientes. 
 
Gonzales (2013) indica en su tesis titulada “Plan estratégico de marketing para el 
posicionamiento de la empresa Invermédica, C. A. En el mercado de insumos y 
equipamiento del estado de Carabobo”; (Pregrado). Universidad José Antonio Páez, 
San Diego. El tipo de la investigación es de campo, descriptiva. Se concluyó que no 
reconoce su posición frente a la competencia, no ha definido objetivos estratégicos, 
desconoce a la actuación de la competencia en el mercado, no tiene proyectada las 
ventas, ni la finalidad en términos de ventas, carece de una programación de las 
ventas, cuenta con clientes insatisfechos con falta de fidelización. Como fruto final 
de la investigación se propusieron las siguientes estrategias: programa para la 
planificación de ventas, maniobra de fidelización, campaña publicitaria y 
posicionamiento de la página web de Invermédica. 
La página web es ahora una herramienta tecnológica muy importante para 
posicionar el servicio en la mente del consumidor, además paralelamente se debe 
tener un programa donde se planifiquen las ventas. 
 
Fustinoni (2012) indica en su tesis titulada “Cartera de marcas de distribuidor en 
el establecimiento minorista: valor de marca y caracterización de compra”; 
(posgrado). Universidad de Salamanca, España. Los resultados mostraron que los 
minoristas ejecutan una cartera de marcas propias para contemplar a distintos 
segmentos de mercado, utilizando distintos posicionamientos, además que las marcas 
de distribuidos notoriamente no son todas iguales y cada tipo de marca cautiva a un 
segmento de consumidor distinto. Se concluye que el posicionamiento de la marca de 
distribuidor en la continua calidad-precio seleccionado por los representantes ha sido 
bien realizado y aceptado por los consumidores. 
 
Trejo (2016) indica en su tesis titulada “Plan estratégico de Marketing para el 
posicionamiento de la imagen corporativa de la cooperativa de ahorros y crédito 
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Pablo Muño Vega Ltda. Sucursal Ibarra”; (Pregrado). Universidad Técnica del Norte, 
Ibarra. El autor menciona sobre las 5 etapas que se elaboró un diagnóstico de la 
situación de la cooperativa para ellos se hizo una entrevista dentro y fuera de la 
institución la cual ayudó para identificar el análisis FODA de la empresa, este autor 
indica que la marca tiene un importante valor para lograr el posicionamiento en los 
clientes, esta cooperativa no contaba con una marca reconocida por ende se 
determinó la existencia de una demanda insatisfecha y se ejecutó una propuesta para 
lograr el objetivo, se comprobó de los importante que es una marca para lograr el 
posicionamiento que desea toda empresa. La comunicación externa jugara un papel 




Poma (2013) indica en su tesis titulada “El branding y el posicionamiento en los 
centros educativos de educación de nivel inicial privados de la ciudad de Huaraz, 
2013”; (Postgrado). Universidad Nacional Santiago Antúnez de Mayolo. El objetivo 
de esta investigación es analizar la relación entre el branding y el posicionamiento en 
los centros educativos de nivel inicial privados de la Ciudad de Huaraz, esta tesis fue 
correlacional, descriptiva; la población fue constituida por 180 padres de familia, se 
utilizó como instrumento la encuesta, y los resultados dan a conocer que si existe la 
relación entre variables, de la misma forma se observa la deficiencia del branding y 
un bajo posicionamiento. 
 
Merino (2014) indica en su tesis titulada “El branding como herramienta para 
promover una ciudad”, (Pregrado). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, 
Lima. El objetivo de esta investigación es generar valor agregado para el desarrollo 
social y cultural a través de actividades que muestren la marca de la ciudad, este 
investigador recolecto información sobre la marca de la Ciudad de Lima y lograr que 
la población se sienta identificada y muestre afecto con su ciudad, por lo cual se 
encuesta a la población tanto de la ciudad como extranjeros y ver la expectativas que 
tienen por la marca, lo cual se llegó a una conclusión que al aplicar Branding para la 
mejora de la marca, ayudara sin duda al turismo y reconocimiento de la cultura por 
ser la capital del país, las estrategias de branding lograran el reconocimiento y la 
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ubicación en el mercado turístico global, de la misma forma también impulsa a los 
países a vencer situaciones de crisis, y a regenerar su imagen y reputación. 
 
Guevara (2016) indica en su tesis titulada “Posicionamiento de marca de las 
instituciones educativas adventistas de Trujillo y estrategia de marketing para 
convertirlas en Lovemarks”; (Posgrado). Universidad Privada Antenor Orrego, 
Trujillo. El autor se enfoca en la marca de la institución educativa adventista de 
Trujillo la cual desea con estrategias de Marketing lograr que se posicione en la 
mente de los clientes, lovemarks es una tendencia nueva sobre cómo llegar a la 
mente de los clientes por medio de vínculos de comportamiento, se trabajó con 
padres de familia, encuestándolos (cuestionario con escala de Likert) para obtener 
resultado positivo que el posicionamiento de la marca adecuando las mejores 
estrategias siempre dará a la empresa el mejor resultado. 
 
Crizologo (2014) indica en su tesis titulada “Imagen corporativa de la compañía 
minera Minaspampa SAC. Para mejorar su presencia en la comunidad de Sarín – 
Sánchez Carrión”; (Pregrado). Universidad Nacional de Trujillo. El autor enfoca su 
investigación en como la imagen de la Minera Minaspampa SAC, puede enriquecer 
la asistencia en la comunidad de Sarín ubicada en la sierra de la región La Libertad, 
para esta investigación se aplicó entrevista al personal de la empresa y comuneros. 
De tal manera se trabajó con muestras de 80 comuneros y 2 representantes y se 
obtuvo resultados que demostró la validez de la hipótesis que indica que la imagen 
corporativa de la Compañía Minera Minaspampa S.A.C. fundando relaciones de 
confianza regenera su presencia en la comunidad del distrito de Sarín. 
 
Rodríguez (2014) indica en su tesis titulada “Estrategias de crecimiento 
intensivo para mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa Hotel San 
Camilo de Trujillo”; (Pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo. Tuvo 
como determinación principal crear una propuesta de estrategias de incremento 
intensivo orientado a mejorar ventas y el nivel de posicionamiento de la Empresa 
Hotel San Camilo. Los efectos de la investigación demostrar que las estrategias de 
crecimiento intensivo penetración de mercado y desarrollo del producto mejoran el 
posicionamiento y ventas de la empresa. Se finaliza que con la implementación de 
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estrategias conllevara a mejorar el nivel de ventas porque se podrá brindar un mejor 





Perez y Vilchez (2016) En su tesis titulada “Propuesta de un plan de marketing 
para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo de 
Bagazán, Chiclayo 2015”. (Pregrado). Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo, Chiclayo. Este autor tuvo como muestra a 384 individuos a quien 
encuesto para obtener las conclusiones del problema para lograr posicionar la marca 
de la cooperativa, donde halló que la falta de plan de marketing contribuye al poco 
reconocimiento de la cooperativa, y se llegó a la conclusión que mejorar el plan de 
marketing logrará la meta establecida con respecto al posicionamiento de la empresa. 
 
Burga (2017) indica en su tesis titulada “Plan de Marketing 360° para posicionar 
la marca Tavitos en la ciudad de Chiclayo en el año 2016”; (Pregrado). Universidad 
de Lambayeque, Chiclayo. Este autor desea posicionar una marca ya reconocida en  
la ciudad de Chiclayo, utilizando el plan de marketing 360° en el cual se comprendió 
el comportamiento de la competencia, los gustos de los jóvenes, precios y enfocar el 
mercado meta para así poder obtener el resultado que aun siendo una empresa 
conocida su mercado meta no estaba muy bien ubicado ya que estaba dirigido a 
jóvenes estudiantes los cuales en su mayoría no cuentan con un ingreso mensual, del 
mismo modo se indica que el marketing 360° logrará el posicionamiento requerido si 
se logra ubicar o dirigir al público objetivo. 
 
Gonzales (2015) En su tesis titulada “Estrategias de reposicionamiento de la 
marca del gimnasio Nova Forza en la Ciudad de Chiclayo 2014”; (Pregrado). 
Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo. Esta investigación tuvo como 
finalidad primordial obtener cuales son las habilidades necesarias para lograr el 
reposicionamiento del gimnasio, para ello se obtuvo información de las competencias 
y poder encontrar el problema principal para volver a reposicionar la marca, sin 
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embargo se llegó a la conclusión que el Gimnasio Nova Forza se encuentra 
posicionado por su tecnología y variedad. 
 
Izquierdo (2014) Indica en su tesis titulada “Propuesta de reposicionamiento de 
la marca Playstation 3, en base a la comparación de los atributos determinantes de 
compra y consumo con las marcas XBOX360 y Nintendo wii en la Ciudad de 
Chiclayo en el periodo 2013”; (Pregrado). Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo. Esta investigación tiene como finalidad elaborar una propuesta de 
reposicionamiento de la marca PlayStation 3, fundamentándose en atributos que 
muestre el perfil del consumidor actual, para esto se realizó unas encuestas en la 
ciudad de Chiclayo a su población y esto ayudo a saber sobre lo que brinda las 
marcas en competencia y sobre lo que los consumidores desean o esperan de una 
marca, para esto se utilizó como programa estadístico el SPSS, y se llegó a la 
conclusión que los consumidores tienen un mismo fin que es el entretenimiento, de la 
misma forma la diferencia que muestra en esta investigación es la dificultad de 
algunos consumidores en poder adquirir este producto por el costo, de igual forma se 
muestra que la marca de PlayStation 3 se encuentra muy posicionada en el mercado 
por sus atributos y calidad, de igual forma se realiza una propuesta de mejora para el 
reposicionamiento como es cambiando el lema para mostrar más interés en la marca. 
 
Jiménez (2015) indica en su tesis titulada “Branding como estrategia competitiva 
en el Hotel Gran Sipán” Chiclayo; (Pregrado). Universidad Señor de Sipán. Tuvo 
como meta proyectar estrategias de Branding para producir competitividad en el 
Hotel Gran Sipán – Chiclayo. Esta investigación mostró que el Branding en el Hotel 
Gran Sipán – Chiclayo, está legado por la firma en que se vinculan los clientes a la 
marca, en este caso se tiene algo positivo que explotar, es decir, la alianza de la 
marca del hotel con la cultura lambayecana según manifiesta el 71% de clientes, lo 
cual hace que se sientan identificados. 
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I.3. TEORIAS RELACIONADAS AL TEMA 
I.3.1. Branding 
Hoffmann y Coste (2012, p.128) definen branding como “el desarrollo y 
creación de una marca donde muestre los valores y atributos de manera apropiada, 
única y atractiva para los consumidores”. 
Pacheco, Murillo y Vidal (2017, p.21) definen branding como “El proceso de un 
estudio, creación, desarrollo, construcción y diseño de estrategias de marca para su 
implementación en medios previamente planificados”. 
Llopis (2015, p.29) “El branding es la disciplina que se ocupa de la creación y 
gestión de marca”. 
I.3.1.1. Dimensiones del Branding 
Hoffmann y Coste (2012, p.133) menciona siete dimensiones para la 
construcción de una marca: 
Concepto de marca: 
Es la idea detrás de la creación de la marca: 
a. El nombre de la marca 
b. La historia de la marca 
c. Su origen 
d. La imagen visual de la marca 
e. Colores 
f. Formas 
g. El lenguaje utilizado 
 
Por lo tanto todas estas sub dimensiones indican el concepto de la marca las 
cuales ayudan a mostrar una imagen que será atractiva a los ojos de nuestros 
consumidores. 
Identidad de marca: 
 
Son los elementos y atributos que componen y ayudan a la interpretación de una 
marca cuando el consumidor tiene contacto con el producto, esto define que la 
identidad es parte fundamental de una marca. 
La identidad consta de dos aspectos: 
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a. La personalidad: son las características que se eligen detalladamente para una 
marca la cual será observada por los demás y por ella misma. 
b. Imagen de marca: es la forma en como las personas entran en contacto con la 
marca al momento de verla, lo cual hace que la mente del consumidor interprete la 
personalidad de la marca. 
Conciencia de marca: 
 
Consiste cuando una marca logra obtener un nivel elevado de reconocimiento en 
el mercado y en el consumidor directo. 
Cuenta con tres elementos: 
 
a. Reconocer: se refiere a recordar la marca o identificarla dentro de un conjunto 
del mismo rubro. 
b. Recordar: es tener en nuestra mente una marca sin necesidad de verla en 
exposición o interactuar directamente con la marca. 
c. Posicionamiento de la marca: es la manera en como una marca se encuentra 
en la mente de un cliente y esta logra competir con la demás marcas. 
Fidelidad de marca: 
 
Es el resultado exitoso de un buen trabajo de branding, tanto para una marca 
como para el cliente. Esto significa que la fidelización de una marca hace que el 
consumo aumente en más cantidad sin tomar en cuenta los precios. 
Capital de marca: 
 
Es el valorización positiva o negativa que una marca agrega a su producto o 
servicio, se forma de todas las experiencias del consumidor con respecto a las 
expectativas que tienen de la marca después de conocerla. 
Valor de marca: 
 
Es el resultado financiero que una empresa adquiere por el reconocimiento y 
éxito de su marca. 
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I.3.2. Posicionamiento 
Armstrong y Kotler (2013, p.183) “lo conceptualiza que el posicionamiento de 
un producto está definido por lo que los clientes tienen en mente del producto, por la 
importancia de algo característico que este le ofrece”. 
 
Para Kothler & Keller (2006, p.311) “posicionamiento no es lo que se trabaja en 
producto o servicio si no lo que se genera en la mente de los clientes”. 
 
Gonzales (2012) nos menciona en su investigación sobre la diferencia entre el 
posicionamiento de la marca y el posicionamiento de mercado, donde detalla que el 
posicionamiento se refiere al nivel que tiene una marca por sus atributos y 
características en la mente de un cliente a contrario con otra marca de competencia; y 
el posicionamiento de mercado se refiere al lugar competitivo de la empresa en temas 
de tamaño y aporte de mercado en una zona determinada. 
 
 
I.3.2.1. Dimensiones del Posicionamiento 
Según Kothler & Keller (2006, p.311) indican que la fase del posicionamiento 
está compuesto de 4 dimensiones: 
 
Posicionamiento en función al atributo: 
Se refiere al valor agregado que se brinda en un servicio o un producto que la 
competencia o los demás productos no lo ofrecen. 
Posicionamiento en función al competidor: 
Cuando se posiciona al afirmar ser mejor que la competencia. 
Posicionamiento por uso o aplicación: 
Se refiere al tiempo en el mercado y por ello se vuelve líder en ser solicitado o 
adquirido. 
Posicionamiento por precio o calidad: 
La compañía se posiciona brindando la mejor calidad o su servicio por menor 
costo a diferencia de su competencia. 
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I.3.2.2. Proceso de posicionamiento 
Según Pérez C. en su blogs Marketisimo (2008), el proceso de posicionamiento 
consta de 7 pasos: 
 
Paso 1: Segmentar el mercado 
Todo producto trata de satisfacer una necesidad, las personas tienen distintas 
necesidades, por esto el primer punto importante es identificar los segmentos 
existentes y de ellos rescatar el más atractivo. 
Existen productos del mismo rubro los cuales se deben identificar para agrupar 
según el perfil y saber a qué personas se encuentra dirigido, esto es con el fin de 
conocer el mercado meta y la competencia a donde queremos ingresar para 
posicionarnos. 
 
Paso 2: Seleccionar el segmento objetivo 
Cuando ya se identificó el segmento que asocian a los consumidores, lo  
siguiente es elegir el segmento más interesante o beneficioso para la empresa. 
Existen 3 características para estudiar el segmento: 
- Nivel de beneficios (beneficio actual y futuro de la compañía, la rentabilidad 
que se logrará) 
- Nivel competitivo (lugar de la competencia) 
- Enlace entre el producto y el mercado (coherencia y relación con la imagen 
de la empresa) 
 
Paso 3: Definir el atributo más atrayente 
Definir que atributos son los más considerables para el mercado objetivo y como 
están ubicados los productos en la competencia y en la mente del consumidor, y de 
ahí determinar cuál es el lugar en donde ubicaremos nuestro producto con la 
diferencia del resto. 
 
Paso 4: Crear y Testear conceptos de posicionamiento 
Para ellos se necesita sesiones de grupo con los consumidores y/o estudios 
cuantitativos para lograr el concepto más afín con el posicionamiento. 
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Paso 5: Desarrollar un proyecto táctico para establecer el posicionamiento 
Con el posicionamiento puesto en un papel, debemos diseñar el mejor proyecto 
de comunicación que trasmita lo que deseamos y que se imponga en la mente del 
consumidor para ser la primera opción cuando se desee adquirir entre productos de la 
misma categoría. 
 
Paso 6: Elaborar un proyecto de evolución para el posicionamiento ideal 
Si bien es cierto las marcas y la competencia mejora con el tiempo, es ahí donde 
debemos tener siempre un plan de evolución que nos ayude a estar siempre 
posicionados en la mente de nuestros consumidores, si bien es cierto la tecnología 
siempre crea nuevos atributos con más innovación es donde nuestra evolución de 
posicionamiento debe siempre liderar para no depender de la competencia. 
 
Paso 7: Crear un programa de monitoreo del posicionamiento 
Si bien es cierto toda marca logra su posicionamiento dependiendo del énfasis o 
importancia que se le da a su productos o consumidores, de igual forma no se debe 
conformar y abandonar el interés de nuestro mercado ya captado, constantemente se 
debe esto se puede lograr con entrevistas a un número considerado de consumidores 
y estar pendiente de sus necesidades, esto debe hacerse trimestral o bianual. 
 
 
I.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿En qué medida el Branding se relaciona con el posicionamiento de la 
institución educativa privada Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo, 2017? 
 
 
I.5. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
La actual investigación se acredita puesto que se basa en teorías de autores 
reconocidos como Hernández, Fernández y Baptista (2010, pp.40-41), los cuales 
proporcionan el soporte para el progreso de la investigación. 
 
Valor Teórico: El valor teórico de esta investigación es necesario, dado que 
aportará, con el apoyo a las teorías, ya que para tener un buen posicionamiento, se 
debe transformar una excelente marca, de la misma forma las recomendaciones, 
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hipótesis de esta investigación contribuye con los futuros estudiantes; basada en 
teorías de Hoffmann y Coste (2012) y Armstrong y Kotler (2013). 
 
Utilidad Metodológica: La investigación puede cooperar con la relación entre 
variables así como la formación de un instrumento en cuento a su naturaleza 
situacional y que ayude como referencia para estudios futuros que cumplan con el 
mismo diseño correlacional, no experimental. 
 
Relevancia Social: La investigación tendrá un punto significativo, por el motivo 
que, los futuros estudiantes e investigadores, tengan bases para su investigación con 
respecto al branding y posicionamiento; al mismo tiempo ayudara a la Institución a 




H1: El branding si tiene relación con el posicionamiento de la Institución 
Educativa Inicial Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo 
 
H0: El branding no tiene relación con el posicionamiento de la institución 




I.7.1. OBJETIVOS GENERAL 
Determinar la relación del Branding con el posicionamiento de la institución 
educativa privada Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo 2017. 
I.7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
Diagnosticar el Branding de la Institución educativa privada Mi Nuevo Mundo 
Pimentel Chiclayo. 
Identificar el nivel de posicionamiento de marca de la Institución educativa 
privada Mí Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo. 
Determinar el grado de correlación entre el Branding y posicionamiento de la 





II.1. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
No Experimental: 
“Son estudios que se realizan sin manipulación deliberadamente de variables y en 
los que solo se observan los fenómenos en su ambiente natural para analizarlos” 
(Hernández, Fernández & Baptista, 2014, p.152). 
Transversal: 
“Su propósito es describir variables y analizar su incidencia en un momento dado” 
(Hernández, et al., 2014, p.154). 
Correlacional: 
“Describen relaciones entre dos o más categorías, conceptos o variables en un 

















M es muestra 
Oy es observación o medición de la variable dependiente 
R es coeficiente de correlación entre las dos variables 
Ox es observación o medición de la variable independiente 
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Healey (2009, p.248) define branding como el procedimiento 
de lograr que concuerden de modo sistemático una identidad 




Kotler y Armstrong (2007, p.198) Define que el 
posicionamiento es lograr que un producto ocupe un lugar 
claro, distintivo y deseable en relación con los productos de la 
competencia, en la mente de los consumidores. 
 






Variable Dimensión Indicador Items o respuesta Instrumento 
   Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo tiene preferencia 
por los clientes 
 
   Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo es una empresa 





Nivel de percepción de la 
marca 
Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo ha tenido cambios 
en su infraestructura y equipamiento 
 
Considera Ud. que la marca y el logo de Mi Nuevo 
Mundo es fácil de recordar porque representa al sector 
educación. 
 
   Considera Ud. Que los colores establecidos para la marca 
de Mi Nuevo Mundo son cálidos y ameritan 
posicionamiento a la empresa. 
 
  
Identidad de marca 
 
Grado de identidad con la 
marca 
Considera Ud. que los servicios que brinda Mi Nuevo 
Mundo cumplen con las exigencias de sus clientes. 
 
Branding Considera Ud. que en Mi Nuevo Mundo el servicio 
ofertado denota seriedad y confianza al cliente. 
 
   Encuesta 
  
Grado de recordación 
Considera Ud. que los clientes de Mi Nuevo Mundo han 
llegado por recomendación. 
 
 
Conciencia de marca Percepción estratégica 
Considera Ud. que la imagen de Mi Nuevo Mundo, es 
representativa en la ciudad 
 
  
Percepción del producto 
Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo es reconocido 
porque se encuentra en un lugar estratégico de la ciudad. 
 
 
Fidelidad de la marca Grado de fidelidad 
Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo goza de la 
preferencia de los clientes. 
 
  
Capital de la marca 
 
Valor agregado 
Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo a sus clientes 
frecuentes proporciona descuentos. 
 




Variable dependiente  
Variable Dimensión Indicador Items o respuesta Instrumento 
Cree Ud. que la Institución Mi Nuevo Mundo ofrece un valor 













función al competidor 







Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo ofrece 
beneficios como descuentos, promociones u ofertas en los 
servicios que ofrece 
 
Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo ofrece servicios 
que lo distingue de la competencia 
Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo realiza eventos 








Posicionamiento por uso 
o aplicación 
Percepción del producto 
Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo es reconocido 
por la calidad de su servicio que ofrece 
 
Posicionamiento por 
precio o calidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
Diferenciación de precio 
de producto 
Cree Ud. que los precios establecidos por la institución Mi 
Nuevo Mundo están al alcance de los usuarios y se 
diferencian de los competidores 
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La población es un conjunto de personas de la misma clase, limitada por el 
estudio. Según Tamayo y Tamayo (2004, p.180) “define a la población como la 
totalidad de la variable a estudiar donde las unidades de población poseen una 
característica común la cual se estudia y da origen a los datos de la investigación”. 
Para la presente se tomara como población a 60 padres de familia de la Institución 
Educativa Inicial Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo2017. 
Tabla 4 
Número de alumnos por aula      
    AULA  ALUMNOS  
3 20 
4 18 
  5  22  
   TOTAL  60  
Fuente: elaboración propia. 
 
II.3.2. Muestra 
Ñaupas, Novoa, Mejía y Villagómez (2013) señalan que “la muestra es el 
subconjunto, o parte del universo o población, seleccionado por métodos diversos, 
pero siempre teniendo en cuenta la representatividad del universo”. Es decir, una 
muestra es representativa si cumple con las características de los individuos del 
universo. Para la presente investigación se tomara el muestreo censal, ya que  se 
tomara en cuenta a toda la población, en este caso a los 60 padres de familia de la 
Institución Educativa Inicial Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo 2017. 
II.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD. 
Técnica 
Para la presente investigación se trabara con la técnica de la encuesta 
relacionada al tema que queremos analizar. La encuesta es una técnica que ayuda a  




El instrumento que se utilizará será un cuestionario creado con una serie de 19 
declaraciones o suposiciones en escala Likert formada por 5 niveles de respuesta: 
Total Acuerdo (TA), Acuerdo (A), Indiferente (I), Desacuerdo (D), Total Desacuerdo 
(TD). 
Posteriormente de realizar la encuesta de recolección de datos se procederá a 
formar cuadros y gráficos de la información, utilizando el programa SPSS 23, para 
probar la relación entre variables. 
 
Validación 
“La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento 
mide realmente la variable que pretende medir.” (Hernández, et al., 2014, p.201). 
Para efectuar lo citado, la encuesta fue validada por un metodólogo y dos 
especialistas en el área de marketing, lo cuales evaluaron el instrumento 




“La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado en que su 
aplicación repetida al mismo individuo y objeto produce resultados iguales” 
(Hernández, et al., 2014, p.201). 
 
 
II.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
Método inductivo: Para Muñoz (2011, p.215) “Inducción es el proceso de 
razonamiento que analiza una parte de un todo y va desde lo particular a lo general, o 
de lo individual a lo universal.” 
Este método posibilitó obtener conclusiones generales a partir de las premisas 
particulares; es decir, se tiene que empezar de un problema que cual permita llegar a 














ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
“Los participantes estuvieron de 
acuerdo con ser informantes”. 
 
Confidencialidad 
“Se les informó la seguridad y 
protección de su identidad”. 
 
Observación participante 
“Los investigadores actuaron con 
prudencia durante el proceso de 
acopio de los datos”. 
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, A.L.; Alcaraz-Moreno, N.; Rojas, J.G.; y 





1.1. Resultados de las encuesta aplicada. 
 
Tabla 6 







Totalmente en desacuerdo 29 48.3 48.3 48.3 
Desacuerdo 18 30.0 30.0 78.3 
indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 4 6.7 6.7 85.0 
Totalmente de Acuerdo 9 15.0 15.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Figura 1. El 78.3% de padres encuestados se manifiestan estar totalmente en 
desacuerdo y desacuerdo con la preferencia que tiene la institución educativa 
frente a sus clientes; mientras que un 21.7% se muestra de acuerdo y totalmente de 
acuerdo con la preferencia que se brinda. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Desacuerdo  Totalmente 
en 
desacuerdo Valorización 














































Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 13 21.7 21.7 23.3 
Totalmente de Acuerdo 46 76.7 76.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo indiferente Desacuerdo  Totalmente 




Figura 2. El 98.4% de padres de familia encuestados están totalmente de acuerdo 
y de acuerdo sobre que la Institución Mi Nuevo Mundo es una empresa 
reconocida en el sector, mientras un 1.7% se muestra totalmente en desacuerdo 
con dicha afirmación. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 











Nivel de reconocimiento de la Institución Mi Nuevo Mundo en 














Nivel de cambios relevantes en su infraestructura y equipamiento de la 






Totalmente en desacuerdo 5 8.3 8.3 8.3 
Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 9 15.0 15.0 23.3 
Acuerdo 9 15.0 1.,0 38.3 
Totalmente de Acuerdo 37 61.7 61.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Figura 3. Un 76.7% de la población de padres de familia de la Institución 
Educativa Privada Mi Nuevo Mundo se encuentra Totalmente de acuerdo y de 
acuerdo respecto a los cambios relevantes en infraestructura y equipamiento esto 
se debe a la mejora estratégica que tuvo en el año la institución, mientras que un 
15% se muestra indiferente a este enunciado y un 8.3% se encuentra totalmente 
en desacuerdo con la infraestructura y equipamiento. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 






















Nivel de cambios relevantes en su infraestructura y 












Nivel de reconocimiento de la marca y el logo en el sector educación de 






Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 4 6.7 6.7 8.3 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 23 38.3 38.3 46.7 
Totalmente de Acuerdo 32 53.3 53.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 




Figura 4. El 91.6% de los padres de familia se encuentran totalmente de acuerdo y 
de acuerdo sobre la marca y el logo de la institución por lo cual opinan que si 
representa al sector educación, mientras que un 8.4% se encuentra totalmente en 
desacuerdo y desacuerdo ya que para ellos no representa al sector educación. 













Nivel de reconocimiento de la marca y el logo en el sector 












Nivel de posicionamiento de la Institución Mi Nuevo Mundo por lo 






Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 38 63.3 63.3 65.0 
Totalmente de Acuerdo 21 35.0 35.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Nivel de posicionamiento de la Institución Mi Nuevo Mundo por 












0.0 0.0 1.7 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo    en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 5. Demuestra que un 98.3% se encuentra de acuerdo y totalmente de 
acuerdo con los colores establecidos para la marca de la institución, ya que 
demuestran calidad y por ello se posiciona en la mente de los clientes, mientras 
que 1.7% se muestra totalmente en desacuerdo. 



















Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1,7 
Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 32 53.3 53.3 55.0 
Totalmente de Acuerdo 27 45.0 45.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Nivel de cumplimiento de los servicios que brinda la Institución 










0.0 0.0 1.7 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo   en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 6. Muestra que un 98.3% de los encuestados se encuentra de acuerdo y 
totalmente de acuerdo con los servicios que brinda la Institución ya que para 
ellos cumple con las exigencias requeridas, mientras que un 1.7% esta 
totalmente en desacuerdo con los servicios. 



















Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 22 36.7 36.7 38.3 
Totalmente de Acuerdo 37 61.7 61.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo  Totalmente 
de Acuerdo   en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 7. Demuestra que un 98.4% está totalmente de acuerdo y de acuerdo 
respecto a que el servicio brindado muestra seriedad y confianza al cliente, 
mientras que un 1.7% se encuentra totalmente en desacuerdo ya que no siente la 
confianza y seriedad en el servicio. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 














Nivel de seriedad y confianza que brinda al cliente la 




























Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 5 8.3 8.3 26.7 
Acuerdo 30 50.0 50.0 76.7 
Totalmente de Acuerdo 14 23.3 23.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 8. El 73.3% de padres de familia considera estar de totalmente de acuerdo 
y de acuerdo con que inscribieron a sus hijos en la institución por medio de 
recomendación, un 18,3% está totalmente en desacuerdo, mientras que un 8,3% 
se muestra indiferente con lo mencionado. 





























Nivel de representación de la Imagen de la Institución Mi Nuevo Mundo 






Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 37 61.7 61.7 63.3 
Totalmente de Acuerdo 22 36.7 36.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo  Totalmente 




Figura 9. El 98.4% de los padres de la Institución se encuentran de acuerdo y 
totalmente de acuerdo con la imagen de Mi Nuevo Mundo y creen que es 
representativa en la ciudad, mientras que un 1,7% se encuentra totalmente en 
desacuerdo. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 














Nivel de representación de la Imagen de la Institución Mi 


















Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 8 13.3 13.3 15.0 
Indiferente 5 8.3 8.3 23.3 
Acuerdo 27 45.0 45.0 68.3 
Totalmente de Acuerdo 19 31.7 31.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Figura 10. El 76.7% de los encuestados se presentan de acuerdo y totalmente de 
acuerdo con el lugar de ubicación de la Institución ya que representa un lugar 
estratégico para ser reconocido, un 15% en Desacuerdo y totalmente en 
desacuerdo, mientras que un 8.3% de padres de familia se muestran indiferentes. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 














































Desacuerdo 4 6.7 6.7 8.3 
Indiferente 5 8.3 8.3 16.7 
Acuerdo 24 40.0 40.0 56.7 
Totalmente de Acuerdo 26 43.3 43.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 11. El 83,33% de los padres se encuentran totalmente de acuerdo y de 
acuerdo sobre la preferencia de los clientes hacia la institución, un 8,33% se 
muestra indiferente, mienstras que un 8.4 se muestra en desacuerdo y totalmente 
en desacuerdo con el enunciado. 



































Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 14 23.3 23.3 25.0 
Indiferente 18 30.0 30.0 55.0 
Acuerdo 22 36.7 36.7 91.7 
Totalmente de Acuerdo 5 8.3 8.3 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 




Figura 12. Un 457% se encuentra de acuerdo y totalmente de acuerdo que la 
institución proporciona descuento, mientras que un 30% se muestra indiferente y 
un 25% se muestra en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. 

































Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 0 0 0 0 
Indiferente 0 0 0 0 
Acuerdo 22 36.7 36.7 38.3 
Totalmente de Acuerdo 37 61.7 61.7 100 
Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo   en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 13. Para el 98.4% de los padres están totalmente de acuerdo y de 
acuerdo que la institución se preocupa por ofrecer servicio de calidad,  
mientras que un 1,7% se encuentra totalmente en desacuerdo. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 







































Desacuerdo 5 8.3 8.3 18.3 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 27 45.0 45.0 63.3 
Totalmente de Acuerdo 22 36.7 36.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 14. El 81.7% de padres de familia están de acuerdo y totalmente de 
acuerdo que la Institución Mi Nuevo Mundo ofrece valor agregado en sus 
servicios, mientras que un 18.3% se muestra totalmente en desacuerdo y en 
desacuerdo con el enunciado. 















Nivel de Valor agregado que ofrece la Institución Mi Nuevo 













Nivel de ofertas, promociones, descuentos que ofrece la Institución Mi 
















Desacuerdo 31 51.7 51.7 5.3 
Indiferente 5 8.3 8.3 61.7 
Acuerdo 23 38.3 38.3 100.0 
Totalmente de Acuerdo 0 0.0 0.0 0.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 




Figura 15. El 53.4% de los padres de familia se encuentra en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo con que la Institución Mi Nuevo Mundo ofrece 
beneficios como descuentos, promociones y ofertas en los servicios que ofrece, 
mientras un 38,33% se encuentra de acuerdo y un 8,33% se muestra indiferente. 













Nivel de ofertas, promociones, descuentos que ofrece la 



















Totalmente en desacuerdo 1 1.7 1.7 1.7 
Desacuerdo 30 50.0 50.0 51.7 
Indiferente 9 15.0 15.0 66.7 
Acuerdo 10 16.7 16.7 83.3 
Totalmente de Acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo   en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 16. El 51.7% de padres de familia se encuentra en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo en que la institución ofrece servicios que la distingue 
de la competencia, mientras un 33.4% se encuentra de acuerdo y toalmente de 
acuerdo y un 15% se muestra indiferente con el enunciado . 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo 
1.7 
10.0 








Nivel de distinción de servicios de la Institución Mi Nuevo 













Nivel de eventos y actividades que realiza la Institución Mi Nuevo 
















Desacuerdo 26 43.3 43.3 68.3 
Indiferente 5 8.3 8.3 76.7 
Acuerdo 5 8.3 8.3 85.0 
Totalmente de Acuerdo 9 15.0 15.0 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 
de Acuerdo en 
desacuerdo 
Valorización 
Figura 17. El 68,3% de los encuestados se encuentra en desacuerdo y totalmente 
en desacuerdo que la Institución realiza actividades o eventos para posicionar su 
marca, mientras que un 23,3% se muestra totalmente de acuerdo y de acuerdo y 
un 8,33% se muestran indiferentes. 














Nivel de eventos y actividades que realiza la Institución Mi 













Nivel de reconocimiento por la calidad de sus servicios que ofrece la 
















Desacuerdo 0 0 0 0 
Indiferente 0 0 0 0 
Acuerdo 22 36.7 36.7 38.3 
Totalmente de Acuerdo 37 61.7 61.7 100 
Total 60 100 100  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 




Figura 18. El 98.4% de los padres están totalmente de acuerdo y de acuerdo que 
la Institución Mi Nuevo Mundo es reconocida por la calidad de su servicio que 
ofrece, mientras el 1,7% se presenta totalmente en desacuerdo. 
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 









Nivel de reconocimiento por la calidad de sus servicios que 












Valoración de concordancia en precios establecidos por la Institución 

















Desacuerdo 8 13.3 13.3 15.0 
Indiferente 0 0.0 0.0 0.0 
Acuerdo 41 68.3 68.3 83.3 
Totalmente de Acuerdo 10 16.7 16.7 100.0 
Total 60 100.0 100.0  
Fuente: Encuesta aplicada a padres de familia de la I.P Mi Nuevo Mundo. 
0.0 
Totalmente Acuerdo Indiferente Desacuerdo Totalmente 




Figura 19. El 68,33% de los padres de familia están de acuerdo que los precios 
establecidos por la Institución están al alcance de los usuarios y se diferencia de 
los competidores, un 16,67% está totalmente de acuerdo, un 13,33% en  
desacuerdo y un 1,67% se muestra totalmente en desacuerdo. 










Nivel de concordancia en precios establecidos por la 
Institución Mi Nuevo Mundo al alcance de lo usuarios y a 



















  Estadísticas de fiabilidad  
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 
N de elementos 
,806 ,857 19 
Fuente: Programa Estadístico SPSS 23  
 
 
Tal y como se muestra en la tabla 25 de Estadísticas de fiabilidad, muestra un Alfa de 
Cronbach de 0.806 aplicada a 19 elementos y 60 casos, lo cual representa un nivel 
aceptable para la aplicación de nuestro instrumento. 
 
 




Correlación entre Branding y Posicionamiento del cliente. 
Branding Posicionamiento 
Branding Correlación de Pearson  1 ,654** 
 Sig. (bilateral)   ,000 
 N  60 60 
Posicionamiento Correlación de Pearson ,654** 1 





Fuente: Programa Estadístico SPSS 23    
 
 
Tal y como se muestra en la tabla 26, se puede apreciar una correlación positiva 
considerable de Pearson entre Branding y Posicionamiento, siendo significativa con un 
P<0,01y N la cantidad de encuestados en este caso 60 padres de familia. 
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IV. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
 
En lo que corresponde a Determinar la relación del Branding con el 
Posicionamiento de la institución educativa privada Mi Nuevo Mundo Pimentel 
Chiclayo 2017. El coeficiente de correlación de Pearson arrojo 0,654 lo cual 
demuestra que existe un grado de relación medio entre variable Branding y 
Posicionamiento. Según Martínez (2012) señala que si la relación está entre 0.75 y se 
aproxima a 1, será una correlación positiva considerable entre dos variables de estudio, 
esto nos quiere decir que se asocian respectivamente. 
En lo que se refiere a Diagnosticar el Branding de la Institución educativa privada 
Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo. En la tabla 6 se muestra que El 48.3% de padres 
encuestados se manifiestan estar totalmente en desacuerdo con la preferencia que tiene 
la institución educativa frente a sus clientes; un 30% está en desacuerdo; mientras que 
un 6.7 se muestra de acuerdo con la preferencia que se brinda. Este indicador muestra 
que la compañía no tiene un trato diferenciado hacia sus clientes. En la tabla 7 se 
muestra que el 76% de padres de familia encuestados están totalmente de acuerdo 
sobre que la Institución Mi Nuevo Mundo es una empresa reconocida en el sector, un 
21% se encuentra de acuerdo, mientras un 1.7% se muestra totalmente en desacuerdo 
con dicha afirmación. Este resultado indica que la empresa tiene grado medio alto de 
reconocimiento por el mercado. En la tabla 8 un 61% de la población de padres de 
familia de la Institución Educativa Privada Mi Nuevo Mundo se encuentra totalmente 
de acuerdo respecto a los cambios relevantes en infraestructura y equipamiento. Este 
indicador muestra que la empresa de forma media ha mejorado su infraestructura y 
equipamiento. 
Los resultados del nivel de recomendación de la Institución Mi Nuevo Mundo en la 
ciudad como se muestra en la tabla 13 que el 80% están de acuerdo con el enunciado 
esto guarda relación con Poma (2013) donde indica en su tesis titulada “El branding y 
el posicionamiento en los centros educativos de educación de nivel inicial privados de 
la Ciudad de Huaraz, 2013”; (Postgrado). Universidad Nacional Santiago Antúnez de 
Mayolo. Donde un 81.7% de padres de familia que opinaron llegar a la institución a 
través de lo que se recomienda, y de la misma forma en estas dos investigaciones 
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existe la relación entre variables, de la misma forma se observa la deficiencia del 
branding y un bajo posicionamiento. 
En lo concerniente a Identificar el nivel de posicionamiento de marca de la 
Institución Educativa privada Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo se muestra en la 
tabla 19 que el 45% de padres de familia están de acuerdo que la Institución Mi Nuevo 
Mundo ofrece valor agregado en sus servicios, un 36,67% está totalmente de acuerdo 
con dicho enunciado, mientras un 10% totalmente en desacuerdo y un 8% en 
desacuerdo. Este indicador muestra que la empresa tiene características y atributos que 
los diferencia de la competencia. En la tabla 20 el 51,7% de los padres de familia se 
encuentra en desacuerdo con que la Institución Mi Nuevo Mundo ofrece beneficios 
como descuentos, promociones y ofertas en los servicios que ofrece, mientras un 
38,3% se encuentra de acuerdo, un 8,3% se muestra indiferente y un 1,7% está 
totalmente en desacuerdo. Este resultado indica que la empresa no tiene políticas de 
descuentos, oferta o promociones; estos resultados coinciden con Manosalvas (2014) 
donde indica en su tesis titulada “Gestión de la marca UPEC y su posicionamiento en 
la provincia de Carchi”; (Pregrado). Universidad Politécnica Estatal de Carchi. Que el 
manejo de la marca es muy importante para lograr el posicionamiento, ya que de 
alguna manera no se está gestionando la marca como debería, lo cual influye para que 




En el nivel de distinción de servicios de la Institución Mi Nuevo Mundo hacia la 
competencia como se muestra en la tabla 21 dice que el 50% se encuentra en 
desacuerdo, mientras que un 16.7% los padres de familia reconoce los descuentos y 
promociones que brinda la institución estos resultados de la investigación concuerdan 
con Concha (2016) indica en su tesis titulada Análisis del posicionamiento en el 
mercado y su incidencia en la imagen corporativa de BanCodesarrollo de la ciudad de 
Ibarra en la provincia de Imbabura; (Pregrado). Ya que en esta investigación también 
la población no se encuentra de acuerdo con los servicios diferenciados de la 
competencia y el nivel de promociones y beneficios que brinda la compañía, de la 
misma forma se detalla sobre las acciones que tiene la empresa en la personalización 
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de su atención lo cual es muy importante para lograr fidelización y obtener el 
posicionamiento en más clientes. 
 
 
Según Perez y Vilchez (2016) en su tesis titulada “Propuesta de un plan de 
marketing para el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Santo Cristo 
de Bagazán, Chiclayo 2015” mencionan sobre las debilidades que presenta en las 
deficiencias estratégicas promocionales, debido a que hasta el momento no se ha 
implementado estrategias de promoción de sus servicios, lo mismo que ayude a ofertar 
forma adecuada sus productos o servicios cual coincide con la tabla 20 donde el 51.7% 
de la población no se encuentran de acuerdo por la falta de promociones el cual no 
deja conocer lo servicios que brindan. 
 
 
En la percepción respecto a la calidad de servicios que brinda la Institución en la 
tabla 18 un 61% se encuentran totalmente de acuerdo con el enunciado lo cual 
coincide con Guevara (2016) donde más de la mitad, aproximadamente un 70% se 
encuentra de acuerdo con la calidad de los servicios de la Institución Educativa 
Adventista de Trujillo 2014, esto se debe al cumplimiento fiel de lo que se ofrece al 




Se logó determinar que si existe relación de Branding y el posicionamiento de la 
Institución educativa privada Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo 2017, puesto 
que el coeficiente de correlación de Pearson arrojo un 0.654 lo cual demuestra el 
grado de correlación que existen dentro de las dos variables. 
 
Se diagnosticó a través de un análisis que el Branding no es tomado en cuenta de 
gran manera, el desconocimiento de lo que significa el branding para la Institución 
hace que la empresa no este del todo posicionada en la mente de los clientes, esto es 




Se identificó que en más de un 50% de padres de familia la marca de la Institución 
Educativa Mi Nuevo Mundo Pimentel Chiclayo se encuentra posicionada, por lo 
vivido en ella y por el valor agregado que sintieron los padres cuando matricularon 
a sus hijos en la Institución, ya que la mayoría de padres llegó por las 
recomendaciones que dan los anteriores clientes de la Institución, lo que es bueno 





Fijar estrategias de branding, puesto que logran el posicionamiento de la 
Institución, estas estrategias pueden ser brindar un trato preferencial a los clientes 
fieles, buscar el reconocimiento en el sector a través de actividades de responsabilidad 




La empresa debe de implementar estrategias como innovar el logo con colores 
cálidos que permitan posicionarse en la mente de los consumidores, también se debe 
brindar servicios que satisfagan las exigencias de los clientes, y finalmente la 
ubicación de la empresa debe ser en una zona estratégica. 
 
 
La empresa debe mejorar el nivel de posicionamiento ofreciendo un valor 
agregado al servicio, también debe otorgar descuento, beneficios y promociones de 
acuerdo a categorías, ofrecer servicios distintos a la competencia, finalmente debe 
realizar eventos y actividades para posicionar la marca. 
 
 
Del mismo modo la empresa debe preocuparse por ampliar el patio de juegos de la 
institución, ya que por la cantidad de alumnado y contando que son pequeños debe 
contar con la seguridad y el tamaño necesario para poder manejar sus actividades o 
reuniones sin ningún inconveniente de espacio, ya que las pocas actividades que 
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VIII. ANEXOS 
CUESTIONARIO N° 1 
 
MEDICIÓN NIVEL DE IMAGEN CORPORATIVA EN DE LA INSTITUCION EDUCATIVA 
INICIAL MI NUEVO MUNDO PIMENTEL CHICLAYO 2017. 
Instrucciones: Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones siguientes: 
(1=Totalmente en desacuerdo) (2=Desacuerdo) (3=Indiferente) (4=Acuerdo) (5=Totalmente de 
acuerdo) 
  1 2 3 4 5 
01 ¿Usted considera que Mi Nuevo Mundo tiene preferencia por los clientes?      
02 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo es una empresa reconocida en el sector?      
03 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo ha tenido cambios relevantes en su 
infraestructura y equipamiento? 
     
04 ¿Considera Ud. que la marca y el logo de Mi Nuevo Mundo es fácil de recordar 
porque representa al sector educación? 
     
05 ¿Considera Ud. que los colores establecidos para la marca de Mi Nuevo Mundo 
son cálidos y ameritan posicionamiento a la empresa? 
     
06 ¿Considera Ud. que los servicios que brinda Mi Nuevo Mundo cumplen con las 
exigencias de sus clientes? 
     
07 ¿Considera Ud. que en Mi Nuevo Mundo el servicio ofertado denota seriedad 
y confianza al cliente? 
     
08 ¿Considera Ud. que los clientes de Mi Nuevo Mundo han llegado por 
recomendación? 
     
09 ¿Considera Ud. que la imagen de Mi Nuevo Mundo, es representativa en la 
ciudad? 
     
10 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo es reconocido porque se encuentra en un 
lugar estratégico de la ciudad? 
     
11 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo goza de la preferencia de los clientes?      
12 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo a sus clientes frecuentes proporciona 
descuentos? 
     
13 ¿Considera Ud. que Mi Nuevo Mundo se preocupa por ofrecer servicio de 
calidad? 
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CUESTIONARIO N° 2 
 
MEDICIÓN NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA INICIAL MI 
NUEVO MUNDO PIMENTEL CHICLAYO 2017. 
Instrucciones: Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones siguientes: 
(1=Totalmente  en  desacuerdo)  (2=Desacuerdo) (3=Indiferente) (4=Acuerdo) (5=Totalmente de 
acuerdo) 
  1 2 3 4 5 
01 ¿Cree Ud. que la Institución Mi Nuevo Mundo ofrece un valor agregado en sus 
servicios? 
     
02 ¿Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo ofrece beneficios como 
descuentos, promociones u ofertas en los servicios que ofrece? 
     
03 ¿Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo ofrece servicios que lo distingue 
de la competencia? 
     
04 ¿Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo realiza eventos y actividades 
para posicionar su marca? 
     
05 ¿Cree Ud. que la institución Mi Nuevo Mundo es reconocido por la calidad de 
su servicio que ofrece? 
     
06 ¿Cree Ud. que los precios establecidos por la institución Mi Nuevo Mundo 
están al alcance de los usuarios y se diferencian de los competidores? 
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Matriz de consistencia 
Título: “BRANDING Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA INSTITUCION EDUCATIVA INICIAL MI NUEVO 
MUNDO PIMENTEL CHICLAYO 2017”. 
“Formulación el 
problema” 
“Objetivos” “Hipótesis” “Variables” “Dimensiones” 
 General 
Determinar la relación de la BRANDING con el 
posicionamiento de la institución educativa 
inicial mi nuevo mundo Pimentel Chiclayo. 
 
Específicos 
Diagnosticar el BRANDING de la institución 
educativa inicial mi nuevo mundo Pimentel 
Chiclayo. 
 
Identificar el nivel de posicionamiento de la 
marca de la institución educativa inicial mi 
nuevo mundo Pimentel Chiclayo. 
 
Determinar el grado de correlación entre el 
BRANDING y posicionamiento de la institución 
educativa inicial mi nuevo mundo Pimentel 
Chiclayo. 
H1 
La BRANDING si tiene 
relación con el 
posicionamiento de la 
institución educativa inicial 




La BRANDING no tiene 
relación con el 
posicionamiento de la 
institución educativa inicial 






Identidad de marca. 
Conciencia de 
marca. 
Fidelidad de la 
marca. 
Capital de la marca. 
¿De qué manera la 
BRANDING tiene 
relación con el 
posicionamiento de la 
institución educativa 














por uso o aplicación 
Posicionamiento 
por precio o calidad 
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